




































































































In practice, music’s accompanying advertisements are often chosen on the basis of personal preference, with little “objective measures of criteria” applied (Croft 1999), However, meaning attributed to advertisements from music affects consumer attitudes toward both the ad and the brand when the fit between the artist and the brand is seen as congruent (Lavack 550). Conversely, music in advertisements has been determined to be a distraction when congruency is low; “the fit between music and ad message serves to increase positive emotions and is important in enhancing (attitude toward the ad)” (Lavack 553‐5). This perceived disparity could be one reason why the Vuitton‐wearing Busta Rhymes enjoyed extensive airplay with  “Pass the Courvoisier,” while Of Montreal, an experimental indie band, endured a stinging backlash from their fans after revamping their song “Wraith Pinned to the Mist” to serve as the theme music in an Outback Steakhouse commercial.  More recently, Pitchfork Media published this advice by Fleet Foxes, an indie band on the small Sub Pop label, to an up‐and‐coming band The Pains of Being Pure at Heart, who had just turned down a television ad worth thousands of dollars:      Tell them you'll anonymously record a sound‐a‐like, since        they'll  probably hire someone to do one anyways. @___@ [...] All the      cash, no cred loss, when it airs you'll seem like a victim to the evil ad      machine... the perfect crime.3      (Fleet Foxes’ front man Robin Pecknold was speaking from unfortunate personal experience: the year prior, a Spanish‐language advertisement allegedly used a song that infringed on Fleet Foxes’ track “White Winter Hymnal”  [Robinson]).                                                         3 See Pitchfork’s news feed at http://pitchfork.com/news/tags/fleet‐foxes/ 
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  festival?      What did the sponsors hope to gain?  Were they seeking to increase brand awareness, develop more favorable attitudes, or to influence purchase decisions? Or, there might have been other motivations existing outside of their audience’s sphere altogether. For example, it is possible that companies decided to sponsor the festival to improve relationships with other sponsoring organizations, or with the artists who performed at the festival.  
R2: What types of leverage do the sponsors use in their festival campaigns?    By this I mean, how did the sponsors make their names and products or services visible to the public?  
R3: What strategies do the sponsors use to improve their congruency to the 





2) The incorporation of SXSW Interactive in 1995 positioned the festival as a prominent showcase for new marketing technologies, which makes it the logical place for new forms of leveraging to occur.   These important characteristics dealt with SXSW’s organizational and financial success, and thus framed the case study.  While on the one hand SXSW is a deviant‐case analysis because of this success, it can be assumed that the motivations, if not the exact strategies, of the SXSW sponsors would be similar across cases, making the strategies employed there of particular interest to those seeking to elaborate on the relationship between strategy and efficacy in reaching a similar demographic.   Choosing a qualitative method of inquiry helped to preserve my experience as a participant in the SXSW Festival as well as a researcher; in this case study my own second‐level observations as a music fan and a consumer factored into the analysis of the sponsors’ stimuli and the emergent trends among them. I collected evidence of sponsor strategy at the micro (collateral at SXSW) to macro (stated sponsor aims).  Evidence was collected from print media, and photographed where it could not be collected; additionally, where sponsor representatives were available to take questions from the public, I asked questions about brand motivation and outcome. I interviewed three representatives from three different major sponsors: from AOL, Head of Consumer Marketing Lisa Lausten; from Chevy, Communications Manager Otie McKinley; and from IFC, Senior Vice President of Marketing Kent 
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Rees.5  It is worthwhile to note here that Rees graduated from film school at New York University and started his career in on‐air promotions; his professional trajectory has been entirely wrapped up in music and the arts. Lausten, on the other hand, began as a brand manager for consumer goods companies like Playtex before moving to high‐tech, and McKinley was fresh from the Communications programs at Michigan State University when he began with GM/Chevy.  It is safe to say that Rees brings a slightly different, more “inside” perspective to IFC’s strategies than Lausten does to AOL, or McKinley does to Chevy.   I engaged in the sponsors’ activities and/or tactics where it was possible to do so, and photographed the activities or stimuli where needed or desired for evidence.  Where the interviewees cited specific claims with regard to how their campaigns were viewed by the media or by the festival audience, I searched for media coverage that either supported or negated the claims; I considered all forms of media, from trade publications such as Advertising Age, to major news outlets like NPR and The New York Times.      Though the forms of evidence that I collected were disparate, I nonetheless analyzed each piece of evidence both individually and in comparison to the others, applying these criteria in order:    1) Interconnectedness of second‐level observations.    I began by applying my own observations to the evidence, in the context of how articulation, frequency, and attendee investment relate to and improve congruency between the sponsor and the festival.                                                          5 In early April, Rees left IFC for a position as Executive Vice President of Marketing at Current Media.  
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